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RESUMEN 
El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo general determinar la 
relación que existe entre la Gestión de ventas y la comercialización online en la 
empresa SAV Ingenieros S.A.C, Surquillo, 2020. La metodología de la investigación 
fue de enfoque cuantitativo, el diseño no experimental, tipo de estudio aplicativo, 
nivel descriptivo y correlacional, diseño no experimental y transversal. La población 
del presente estudio estuvo constituida por 32 trabajadores como población y 
muestra. La recolección de datos fue llevada a cabo a través de un cuestionario 
para la variable gestión de ventas y otro cuestionario para la variable 
comercialización online, obteniéndose el coeficiente de confiabilidad del Alfa de 
Cronbach de 0.780 y 0.799, lo que significa que en ambos resultados son 
aceptables. Luego se procesaron los datos, haciendo uso del programa estadístico 
SPSS v24, para utilizar la estadística descriptiva e inferencial. Se concluye que 
existe relación significativa entre las variables Gestión de ventas y comercio online 
ya que se obtuvo como resultado de significancia 0.000<0.05, además el estadístico 
Rho de Spearman fue de 0.670, que se interpreta como una relación positiva 
considerable entre ambas variables. 
Palabras Clave: Gestión de Ventas, Comercialización online, 
Innovación empresarial, Planeamiento estratégico, marketing relacional 
viii 
ABSTRACT 
The present research work had as general objective to determine the relationship 
that exists between Sales Management and online marketing in the company SAV 
Ingenieros SAC, Surquillo, 2020. The research methodology was quantitative 
approach, non-experimental design, type of applicative study, descriptive and 
correlational level, non-experimental and cross-sectional design. The population of 
the present study consisted of 32 workers as population and sample. Data collection 
was carried out through a questionnaire for the sales management variable and 
another questionnaire for the online marketing variable, obtaining the reliability 
coefficient of Cronbach's Alpha of 0.780 and 0.799, which means that both results 
are The data were then processed, using the statistical program SPSS v24, to use 
descriptive and inferential statistics. It is concluded that there is a significant 
relationship between the variables Sales management and online commerce since 
0.001 <0.05 was obtained as a result of significance, in addition the Spearman Rho 
statistic was 0.670, which is interpreted as a considerable positive relationship 
between both variables. 
Keywords: Sales Management, Online Marketing, Business Innovation, Strategic 
Planning, Relationship Marketing 
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I. INTRODUCCIÓN
Definitivamente la sociedad en el planeta se encuentra inestable como
consecuencia de la propagación del virus denominado COVID-19, a ciencia cierta 
no se determina cuando exactamente terminará la cuarentena en los países del 
mundo, es ahora donde las empresas del orbe deben encontrar oportunidades para 
poder salir adelante. Todo esto genera cambios en la sociedad global por ende 
también en la gestión de las ventas en las empresas pues también cambian las 
tendencias del consumo. Para Arboleda (2016), el compromiso de continuidad 
genera un vínculo del consumidor con la organización. Solomon (2017), refiere que: 
“El compromiso afectivo es una verdadera ventaja competitiva para la empresa 
cuando un consumidor considera un producto único entre los demás por el 
significado emocional que tiene para él”. (p 258). En tal sentido Hair et al. (2020), 
afirma que “las ventas en el panorama mundial requieren de mayores esfuerzos”, 
es por eso que la gestión de ventas resulta complicada para empresa que no se 
preparan para los retos y desafíos, pero si analizamos la situación de cerca 
podemos observar que en realidad es una gran oportunidad. Al mismo tiempo 
Kannan y Li (2017), sostienen que la instrumentalización digital es el mecanismo 
que se usa más en el crecimiento de las empresas, en diversos sectores. El uso del 
internet es fundamentalmente al básico ya que ayuda a poder difundir los mensajes 
publicitarios y lógicamente además promueve una relación mucho Más directa con 
el consumidor (p.114). Del mismo modo Londoño, Mora y Valencia (2018), sostiene 
que al interior del comercio online se encuentra el marketing digital y estos factores 
combinados generan un impacto bastante fuerte en las nuevas economías 
empresariales y una manera de medir este impacto es el crecimiento del área 
comercial de las organizaciones (p.168). Así mismo López y Mora (2016), 
argumentan en sus investigaciones que la población mundial debe dirigir su mirada 
comercial al mercado online ya que esto va a generar un nuevo paradigma en las 
características de los negocios. Los Estados Unidos y varios países de Europa 
fueron los primeros en adoptar esta herramienta los negocios (Revista COM Score, 
2018, p.17), la publicación indica que en Asia-Pacífico se factura más de 800 
billones de dólares; sin embargo, en Latinoamérica se encuentra bordeando los 80 
billones de dólares, región que tiene como líder del comercio online a Brasil, 
seguido de Argentina, Colombia, Chile, México y Perú.   
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Relacionado lo descrito anteriormente los autores Salazar-Tapia et al. (2018), 
sostienen también que ante esta situación de crecimiento global del mercado online 
las economías mundiales podrán aumentar considerablemente el comercio (p.529) 
A la fecha el Perú se ve afectado, obviamente, por esta pandemia inesperada, 
desacelerando la economía, afectando a las cadenas de suministro y complicando 
las perspectivas económicas en el país. El mundo empresarial correspondiente a 
medianos y pequeños emprendedores son los más afectados, viéndose 
perjudicados en la gestión de ventas, debido a esta crisis, que desarrolla un 
aislamiento social y la ampliación de la cuarentena deriva a que la mayoría de 
empresas, puedan aplicar el trabajo remoto dentro de la comercialización online. lo 
que permite una venta diferencial para el éxito comercial (González Amaya, 2014), 
sostienen que en nuestro país las PYMES abordan la estrategia de poner énfasis 
en la captación de nuevos clientes por la publicidad de sus empresas en la red, 
incrementando también de esta manera el potencial de ventas” (p.61). 
        Sin embargo con la última información recabada por Camargo (2020), 
menciona que las soluciones digitales, a pesar de las circunstancias, se están 
dando en aumento ya que el consumidor prefiere una compra rápida confiable y 
segura es por eso que en el caso del comercio online se está convirtiendo en una 
alternativa importante, no solamente en nuestro país sino a nivel global, ya que el 
consumidor digital hoy en día se preocupa mucho por su salud y seguridad, 
evidencia de ello es el crecimiento de ello durante la cuarentena en nuestro país y 
en el mundo en el año 2019 en relación al comercio online alcanzó un 30% más en 
relación al año 2018, ahora hasta mayo del 2020 se ha visto un crecimiento del 
240% respecto a abril y se comenta de un incremento entre el 50 y 80% con 
respecto a mayo y a inicios de julio, en relación a los llamados ciberdays (fechas 
de descuentos promocionales de venta por internet) desarrollan el crecimiento en 
un 132% con respecto a la misma campaña del año 2019,  es  por ello que en nuestro  
país y sobre todo en nuestra ciudad las compras por internet se han vuelto una forma muy 
relevante comprar (p. 64). 
        En ese sentido, Taquía (2015), uno de los pilares del crecimiento retail es la 
gestión de la categoría comercial. En su apunte menciona que “una capacidad de 
gestión táctica determina en toda la cadena de abastecimiento, en especial 
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desarrollando procesos de coordinación a través de los cuales los proveedores y 
las empresas formule comunicación utilizando la tecnología” (p.136). 
        SAV Ingenieros S.A.C. es una empresa peruana comercializadora de 
soluciones informáticas, así como también productos de hardware, software, apps 
y sistemas, con el respaldo de un servicio técnico especializado y certificado y se 
constituye en el año 2007, está ubicada en la calle Las Águilas Nro. 216 Dpto. 202 
– Surquillo cuenta con un personal 32 colaboradores. Es totalmente importante que 
la estructura de la gestión comercial de la empresa esté preparada para desarrollar 
elementos de comercio online para resurgir ante estas circunstancias negativas que 
están pasando la mayoría de empresas en el mundo entero. Es así que es 
importante prestar la atención a esta problemática, y poder realizar el trabajo, en el 
cual se buscara determinar la relación entre la Gestión de ventas con la 
comercialización online. Se consolida de esta forma el factor importante de prestar 
atención a este problema y poder concretar el estudio en el cual se busca determinar 
la relación existente entre la variable denominada gestión de ventas y la variable 
denominada comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 
2020. 
        De acuerdo a lo descrito se puede definir el siguiente problema general: 
        ¿Cuál es la relación que existe entre la gestión de ventas y la comercialización 
online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020? Y también se define los 
problemas específicos tales como: ¿Cuál es la relación que existe entre la 
innovación empresarial y la comercialización online en la empresa SAV ingenieros 
SAC, Surquillo, 2020?; ¿Cuál es la relación que existe entre el planeamiento 
estratégico y la comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, 
Surquillo, 2020? y por último: ¿Cuál es la relación que existe entre el marketing 
relacional y  la comercialización online en la empresa SAV  ingenieros SAC, 
Surquillo, 2020? 
        Así mismo, se puede justificar en la presente investigación desde el punto de 
la estructura teórica va a permitir la inyección de estrategias del modo online para 
la comercialización en la empresa de manera contundente para obtener mayores 
volúmenes de venta en el rubro informático. Hernández, Fernández y Baptista 
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(2016), sostienen que desde la perspectiva metodológica se debe realizar el 
proceso de contraste con la información de trabajo y antecedentes originales 
empleando el método científico (p. 56). Es por ello que se registra la información 
realizada en base a hechos científicos. 
        De este modo se precisa el objetivo general: Determinar la relación que existe 
entre la gestión de ventas y la comercialización online en la empresa SAV ingenieros 
SAC, Surquillo, 2020. Y también podemos definir objetivos específicos que son: 
Determinar la relación que existe entre la innovación empresarial y la 
comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, 
determinar la relación que existe entre de planeamiento estratégico y la 
comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, y por 
ultimo Determinar la relación que existe entre el marketing relacional y la 
comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020. 
        Es por esta razón que se plantea la hipótesis general: Existe relación 
significativa entre la gestión de ventas con la comercialización online en la empresa 
SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, así como también Hipótesis específicas 
como: Existe relación significativa entre la innovación empresarial con la 
comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, Existe 
relación significativa entre de planeamiento estratégico con la comercialización 
online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020. Y, por último: Existe 
relación significativa entre el marketing relacional con la comercialización online en 
la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020. 
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II. MARCO TEÓRICO 
        Para el presente estudio se ha revisado tesis internacionales tales como: 
Núñez, Parra y Villegas (2016), en el estudio denominado "Diseño de un modelo 
como herramienta para procesar la gestión de marketing y ventas". El objetivo fue 
crear un modelo que explique la administración de ventas basándose en el 
marketing. De metodología cuantitativa, se aplicó una encuesta, a una muestra 
equivalente a 21 personas. La propuesta del modelo colabora eficientemente en el 
departamento de ventas de dicha empresa. El hecho de elaborar una propuesta 
online y colaborar eficientemente con el área de ventas en esta empresa así se 
demuestra que al establecer tecnología en la línea del proceso de ventas se hace 
más eficiente. Así mismo, Periolo (2015) en el estudio "Gestión de ventas y 
comercialización online en una empresa comercializadora de llantas.” Su objetivo 
corresponde a evaluar la gestión de ventas de ventas en la comercialización online. 
Método cuantitativo correlacional muestreo probabilístico, se utilizó la encuesta 
como instrumento y el estudio concluye en sustentar que el internet y sus diversas 
herramientas colaboran eficientemente con las aspiraciones comerciales de la 
empresa. En este trabajo se demuestra que el internet y todas las herramientas que 
la rodean abastecen de elementos necesarios para que el departamento comercial 
se vuelva mucho más eficiente. Del mismo modo, Motta (2015) en el estudio 
“Aplicación del comercio electrónico en empresas de la ciudad de Córdoba”. De 
modelo explicativo. El objetivo de esta investigación es analizar desde una 
perspectiva tecnológica como el comercio electrónico puede adaptarse en la 
comercialización de las empresas. Metodología exploratoria y descriptiva, muestreo 
probabilístico aplicado a 119 pymes. Se concluye qué es la aplicación del comercio 
online en las empresas brindaría un resultado significativo en sus ingresos. El 
comercio online como propuesta para el desarrollo de este estudio genera un 
resultado bastante significativo en la rentabilidad de la empresa ya que sus ingresos 
aumentarían considerablemente según la investigación abordada. 
         En relación a los estudios nacionales se ha observado a Santillán (2017) en 
su estudio “Marketing digital y la gestión CRM en la empresa Kukuli SAC 2017". 
Objetivo general: Demostrar la relación que existe entre el marketing digital y la 
gestión de clientes CRM.  Tipo de investigación:  Aplicada, diseño no experimental 
y correlacional.  Muestreo probabilístico basándose en aplicar una encuesta como 
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instrumento a 76 clientes de la empresa Conclusión: Se puede demostrar que existe 
una correlación considerable de más del 80% entre el marketing digital y la gestión 
CRM. Al momento de utilizar herramientas digitales para mejorar la relación 
administrativa con el cliente se incrementa potencialmente la gestión de mejora 
comercial. De la misma forma, Guerrero (2015), en su estudio "Factores que 
predisponen el uso del comercio online medio de la gestión comercial en agencias 
de viaje”. Objetivo determinar cuáles son los puntos importantes que disponen que 
una empresa utilice eficazmente el comercio online. Investigación explorativa y 
cualitativa. Realiza entrevistas y guías como instrumento. Población 25 empresas. 
Muestra correspondiente a 5 Pymes del sector turístico en San Miguel, distrito de 
Lima Perú. El autor concluye que existe una relación entre los factores del comercio 
online y que además las empresas tienen un bajo nivel de utilización de aspectos 
virtuales y que esto impide la llegada a los nuevos consumidores. Se demuestra 
que hoy en día las empresas deben utilizar estrategias y comercializar, ya que 
muchos de ellos están utilizando la tecnología Online para abastecerse de 
productos e insumos necesarios para el día a día. De tal forma, Luque (2015), en 
el estudio “Estrategias de comercio electrónico para la eficacia de una plataforma 
virtual en una universidad particular peruana” Objetivo: Organizar un sistema de 
gestión comercial basado en el comercio online qué facilite la administración de las 
ventas en la institución. La población de estudio está constituida aproximadamente 
5000 estudiantes de la universidad. Se toma como muestra 172 alumnos. Se realizó 
un análisis cuantitativo y cualitativo de la empresa, así como también los procesos 
que incluyen la gestión comercial para finalmente analizar los procesos de la 
empresa y poder adaptar un diseño comercio online que incluye una propuesta de 
marketing digital. Al momento de incluir estrategias comercio online en una 
propuesta de marketing digital se podrá abastecer a una mayor cantidad de clientes 
y usuarios en los servicios diseñados por esta empresa. Y, por último, Saavedra y 
Alvarado (2016), en la investigación denominada “Análisis y diseño de un sistema 
de comercio electrónico para la gestión en el área de ventas en una empresa 
pastelera. Objetivo: Analizar el sistema de comercio y plantear una propuesta 
comercial electrónica eficientemente. Metodología descriptiva, instrumental. Los 
autores concluyen que la aplicación de un sistema de comercio electrónico en el 
área de ventas es fundamental para poder gestionar herramientas competitivas en 
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la empresa. Como se demuestra en la totalidad de las tesis investigadas la 
aplicación de comercio electrónico o comercio online de venta es un elemento 
fundamental para poder aumentar la calidad de las mismas. 
        Después de lo mencionado podemos comentar que uno de los aspectos 
satisfactores en las necesidades del cliente es la venta y es así que la variable 
gestión se basa en la teoría de mercadotecnia sostenida por Kotler y Armstrong 
(2017), quienes sostienen que la mercadotecnia es un proceso social y 
administrativo por el cual los individuos o grupo sociales obtienen lo que desean a 
través de generar y/o brindar e intercambiar productos de valor con sus próximos. 
(p.19). En referencia a ello los mismos autores proponen que la gestión de ventas 
es establecer un valor a la empresa con un alto grado de innovación empresarial 
sustentándose en el planeamiento estratégico empresarial conectándose con los 
clientes de manera eficaz y eficiente. En este mismo contexto los autores sostienen 
que dentro de los factores del mercado si los consumidores actúan solos, ellos no 
generarán la suficiente cantidad de productos comprados para que la organización 
se mantenga activa, además deben mantener una labor competitiva, y puntual de 
la gestión de ventas. Mientras que la organización comercial utilice más 
herramientas para que las ventas en cantidades mayores podrán obtenerse una 
mayor rentabilidad comercial. Es una forma de ingresar al mercado para colocar 
sus productos y recibir una compensación económica por ellos. Enmarcados en la 
teoría de administración de operaciones, se señala a los autores Heizer y Render 
(2015) quienes sostienen que la administración de operaciones es una serie de 
situaciones que generan un concepto de valor en la dimensión de los bienes y 
servicios para poder transformar los insumos y brindar el producto o servicio final. 
(p.4). Enfoque: Plantea rediseñar drásticamente los procesos de la negociación 
para mejorar costo, calidad, servicio y velocidad, por eso la reingeniería representa 
aspectos comunes de gestión con la calidad total, pues reconocen la importancia 
de los procesos organizacionales y enfatizan en las necesidades del cliente. 
(Muñoz, 2019, p.163). Es entonces que Severo et al. (2020) al revisar la literatura 
del marketing considera a la gestión de ventas como un concepto de múltiples 
aristas, ya que hoy en día se recomienda dejar de lado los métodos tradicionales y 
enfocar la potencia empresarial en una estrategia comunicativa al promocionar los 
productos en audiencias virtuales de una manera innovadora. (p. 134). Entonces 
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debido al bombardeo de estrategias comerciales online, los consumidores, como 
mencionan Neckel y Boeing (2019), se han convertido en compradores cada vez 
más exigentes en lo que respecta al artículo, incluyendo todo el protocolo comercial, 
por ello el comportamiento innovador puede influir directamente en los contextos 
relacionados con el comportamiento del consumidor y en particular con el proceso 
de adopción de compras.  
        Por otro lado, la variable comercio online se puede apoyar en la teoría de 
Ludwig Von Bertalanffy (1989), denominada teoría general de sistemas la cual 
sostiene que las propiedades de un sistema no pueden separar sus elementos 
integrantes, ya que la comprensión del mismo se da cuando se estudian 
globalmente, involucrando todas sus partes. La TGS se fundamenta en tres 
premisas básicas: Los sistemas existen dentro de los sistemas, Los sistemas son 
abiertos y Las funciones de un sistema dependen de su estructura. Por lo expresado 
la tecnología informática, trajo inmensas posibilidades de desarrollo y operación de 
las ideas que convergían hacia una teoría de sistemas aplicada a la administración. 
El enfoque que se inserta en esta investigación es que el comercio online está 
constituido por relaciones entre un conjunto de elementos, pero si no se relacionan 
no constituyen un sistema., por lo mismo el sistema hombre-máquina: es el que 
emplea equipo u otra clase de mecanismos para lograr la autosuficiencia. 
        Se anota que hoy en dia, los consumidores se han vuelto cada vez más 
exigentes, especialmente en lo que respecta al lanzamiento de productos eléctricos 
y electrónicos (p.11). En consecuencia, de ello, apunta De Oliveira et.al. (2019) Que 
una herramienta innovadora en el uso de medios de comercio online, es desarrollar 
una estrategia de entrega del producto o servicio, de una manera eficaz: En primer 
lugar, al comprar en línea, los consumidores electrónicos pueden optar por recibir 
los productos en casa o recogerlos en el negocio o también implementar casillas de 
entrega que sean convenientes al consumidor (p.61). 
         Por otro lado, según el artículo de Perú Retail (2020), precisa que ante esta 
crisis sanitaria mundial se estableció el aislamiento y la inmovilización social de 
forma obligatoria por parte del Estado peruano, ha traído grandes retos para todas 
las Industrias, pero uno de los más importantes ha sido brindar a la sociedad 
productos de primera necesidad para su bienestar. A ello se suman otros rubros 
que también son importantes para facilitar el teletrabajo y tele- estudio a las familias 
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de la sociedad peruana: Los equipos electrodomésticos y sobre todo los dispositivos 
tecnológicos son algunos de ellos. De acuerdo con Career Partners Perú (2020) 
aproximadamente el 90% de las empresas nacionales se acogieron al teletrabajo. 
Así como también el sector educativo se adaptó de una manera rápida. Según las 
estadísticas presentadas por el gobierno, aproximadamente 8´000,000 de escolares 
de colegios tanto públicos como privados están recibiendo clases virtuales a través 
de dispositivos digitales tales como radio y televisión por el programa aprendo en 
casa. Según lo precisado por Robert Schütz, gerente general de conecta retail - 
grupo EFE, precisa este cambio se ve reflejado en las necesidades actuales de los 
clientes por la coyuntura presentada por la crisis sanitaria global. El mismo gerente 
precisa que se ha encuestado a más de 1000 hogares y el 70% de ellos demanda 
un artículo de tecnología para poder estudiar o trabajar desde casa, así como 
también para preservar sus alimentos los artículos que más se requieren son 
computadoras televisores y refrigeradoras. También se precisa que durante el año 
2019 la venta de artículos de tecnología representó el 13%, estaría mucho más 
dispuesta a comprar estos artículos por internet. Ya que durante este periodo de 
confinamiento el 41% de las ventas por comercio online han sido laptops. Y se 
asegura que este es un hecho sin precedentes en el mercado peruano ya que la 
compra online de electrodomésticos y tecnología apenas alcanzaba el 13%. El 
mismo estudio precisa que la logística se convertirá en un gran desafío para poder 
distribuir los equipos hacia los hogares. De acuerdo con Conecta Retail – Grupo 
EFE, Lima concentra el 50% de la demanda de estos productos. “Nuestros clientes 
nos han manifestado por los canales de atención y redes sociales que necesitan 
mayor celeridad con el envío de sus electrodomésticos y dispositivos tecnológicos”, 
comentó Schütz y aseguró que “durante este periodo hemos brindado asistencia 
remota para el correcto uso, mantenimiento e incluso reparación de productos que 
presenten fallas en esta coyuntura”. 
        Sin embargo, en lo que refiere Martí (2020), la crisis sanitaria a causa del 
covid-19 sin lugar a dudas ha propuesto una transición rápida del modelo 
organizacional, socioeconómico y cultural. Ya que una gran cantidad de personas 
han tenido que realizar el teletrabajo por las medidas de distanciamiento 
establecidas; esto ha incrementado la oferta y demanda de servicios digitales ya 
que el confinamiento acelerado hizo que se requiriese el uso de tecnologías casi en 
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su totalidad. Es entonces que hoy en día se presenta un ajuste social y económico 
en el cual la conducción será la interconexión digital a través de tecnología y 
establecer nuevos perfiles profesionales para poder trabajar a distancia, es 
entonces que en este escenario que se está presentando tiene un contexto en el 
cual la tecnología es el determinante para poder subsistir en esta nueva normalidad. 
        En ese sentido Lozada (2020), menciona que la influencia en el marketing se 
define como el poder en las funciones de mercadeo y su capacidad para persuadir 
a otros para que desarrolle e implementen estrategias basadas en su 
asesoramiento. Por eso mismo Perdigón y Pérez (2020), mencionan que la 
evolución de internet, y de las tecnologías digitales asociadas a esta, ha provocado 
cambios significativos en las diferentes esferas de la sociedad. El uso de internet, 
por ejemplo, ha aumentado de forma considerable; en el 2018 el sitio Web Are 
Social registró que el 55% de la población mundial era usuario de internet. Las 
tecnologías de la información y la comunicación (TIC) intervienen en las esferas 
social, política, laboral, cultural y económica del desarrollo humano. Su empleo por 
parte del sector empresarial mundial y su aplicación en las relaciones comerciales, 
modifica notablemente los modelos tradicionales de negociar. Esto provocó el 
surgimiento de un nuevo tipo de negocio denominado negocio electrónico o e- 
business. 
        Es así que Vargas (2018), considera que la actividad denominada gestión de 
ventas es el elemento más importante para el éxito empresarial, pues de las ventas 
se alimentan todas las áreas en la organización” (p24). De eso se desprende que el 
departamento de ventas es un motor indispensable en las empresas porque es el 
área donde se determina cuáles son los ingresos que va a tener la empresa, por 
ello todos los departamentos colaboran para que la venta se perfeccione y pueda 
concluir en un éxito comercial. Del mismo modo Dávila, Varvakis, y North (2019), 
sostienen que “Para desarrollar un éxito empresarial se debe tener en cuenta los 
factores externos e internos de la empresa, así se obtendrá una mayor visión 
referencial” (p.341). Es así como los directivos y supervisores de ventas deben 
observar el ambiente externo de la empresa en base a ello podrán obtener mejores 
herramientas para poder contribuir al aumento de las ventas. De la misma manera 
según Jobber y Lancaster (2016), indican que “La gestión de ventas es un arma 
muy eficaz para orientarse al cliente, es ahí donde el vendedor asume un papel 
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principal” (p.67). Las afirmaciones anteriores sugieren que una fuerza de ventas 
con metas y objetivos claros y direccionados eficientemente tiene una alta 
probabilidad de obtener resultados importantes en la gestión de ventas. 
        Sin embargo, De Oliveira, Hoffmann, Gattermann, Balestrin y Junior (2015), 
argumentan que la innovación empresarial y la relación con las ventas dependen de 
las formas como la empresa asume retos y características para salir adelante 
(p.169). Se hace necesario resaltar que mientras la empresa puede asumir los retos 
que implica la innovación empresarial el éxito de las ventas tiende a aumentar y 
poder contribuir a la probabilidad de éxito comercial. También, Marchisotti, 
Domingos y De Almeida (2018), sostienen que “la innovación empresarial no solo 
influye en el nivel de ventas, si no que impulsa a la capacidad de vender más y con 
eficacia” (p.161). Por lo tanto, si la organización puede asumir dentro de su plan 
empresarial el reto de innovación empresarial podría destacar en el mercado 
aumentar el margen de ganancia por medio de las ventas. En ese sentido, Silva 
- Domingo (2015), en su investigación sostiene que “La organización toma en 
cuenta a la sociedad y la cultura para elaborar planes estratégicos en respuesta a 
los gustos y preferencia de los consumidores, estos influyen en los pronósticos de 
ventas”. (p.56). Por lo tanto, si se estudia realmente los gustos y preferencias de los 
consumidores enmarcados en la sociedad donde coinciden estos actores la 
empresa podrá determinar una mejor estrategia de venta. 
        Según el autor Sainz (2015), sobre el planeamiento estratégico comenta que: 
“Al hablar de este plan nos referimos a la vía de éxito en la cual la dirección de la 
empresa debe basarse para tomar decisiones estratégicas corporativas que se 
adapten para el futuro comercial de la organización” (p.131). De este modo el 
planeamiento estratégico en una empresa es determinante para obtener resultados 
óptimos, y si este plan se aplica a la gestión de ventas, la consecuencia deberá ser 
una mayor participación en el mercado. Es así que Souza, Carneiro y Bandeira 
(2015) sostienen que el objetivo más importante de un planeamiento es proponer 
una ruta que brinde claridad a las principales acciones y objetivos para conseguir 
un logró final establecido. En otras palabras, transformar los objetivos propuestos 
en acciones concretas (p. 118). Por consiguiente, si el planteamiento propuesto 
tiene una acción convincente por parte de la fuerza de venta y los directivos pueden 
asegurar éxito en la gestión de venta. Por lo mismo, Gonetecki y Machado (2015), 
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en la investigación sostienen que “El marketing relacional es un tipo de estrategia 
comercial que tiene como objetivo generar relaciones cercanas y rentables con los 
clientes” (p.107). De esto se desprende que si la empresa genera un acercamiento 
al cliente trazando lazos de fidelidad y comunicación se podrá obtener una mayor 
y mejor relación comercial. Para poner en práctica esto es necesario analizar el 
comportamiento de los consumidores y en torno a sus necesidades, diseñar 
acciones que buscan facilitar la interacción con ellos y brindarles una experiencia 
satisfactoria. Aunado a esto, Silva (2019), argumenta en su estudio que “La 
importancia de diseñar este tipo de acciones es conseguir que esos clientes se 
queden y consuman una determinada marca y no se vayan a la competencia. El 
objetivo es la fidelización, y poder retenerlo en el tiempo de tal forma que consuma 
habitualmente” (p.23). Es por esta razón qué se deben entrelazar las estrategias 
para que el objetivo más importante dentro de una gestión que tenga como objetivo 
la competitividad y el éxito en la venta. 
Es así que Sarmiento (2015), sostiene que parte del proceso del comercio 
online es comprender las líneas de comercio y gestión que maneja la empresa y el 
consumidor digital y de esta forma establecer un puente para redistribuir el proceso 
comercial y manejar ese intercambio por medio de una información cíclica útil que 
colabore en el aprendizaje y entendimiento del consumidor digital (p.139). El 
comercio electrónico consiste en realizar a través de internet transacciones de 
índole comercial, es toda aquella actividad en que los consumidores y las empresas 
interactúan haciendo negocios entre ellos. En ese mismo contexto Martínez (2018), 
sostiene que son las actividades diversas que sean el comercio electrónico en 
relación a los bienes y servicios, así como también el suministro en línea de 
contenidos digitales de transferencia de fondos como también puede ser compra y 
venta de productos y servicios en línea, así como también la contratación directa 
del consumidor hacia la empresa (p.124).  
        Como sugieren los autores Quiñones et al. (2020), el comercio online está 
sujeto a las transacciones que se dan en la interfaz o interactividad con el cliente, 
en los navegadores existen actualmente en internet. Mediado por la tecnología: Es 
el de compradores y vendedores pueden negociar el producto el precio en diversas 
circunstancias para que se brinde una negociación virtual. La interactividad que 
existe en el comercio online debe situarse a nivel interno y externo, es de 
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colaboradores de la empresa, así como también como los stakeholders que la 
rodean. Podemos observar entonces que el comercio online es más que 
transacciones a través de internet es un nuevo tipo de comercialización en un 
mercado virtual que se está situado cada vez más a través de la sociedad. 
        Dentro de la teoría administrativa en lo que concierne a la era de la 
información, en los apuntes de Chiavenato (2016), comenta que es el recurso más 
importante y se basa en el conocimiento, el cual lleva a realizar nuevas formas de 
trabajo y de comunicación basándose en las nuevas tecnologías y en la forma como 
interactúan los seres humanos en la actualidad, dado que en la actualidad el 
planeta se convirtió en una aldea global gracias al internet, consecuentemente al 
comercio online, el cual mejora los tiempos en todos los niveles empresariales y 
sobre todo entre empresa y consumidores. (p.516). Becerra (2017), destaca que el 
consumo comercial, hoy en día, ha variado, ya que, el comercio digital abarca un 
contexto más amplio de la sociedad y debe comprenderse de manera tal que pueda 
incluir al consumidor digital como un sujeto de estudio para poder satisfacer esta 
nueva tendencia. En ese sentido Kotler y Armstrong (2017), mencionan que el 
comercio online trata del proceso que implica la distribución la venta y el suministro 
de la información precisa de productos o servicios a través de la red virtual (p.158).  
         En relación a ello, Peña y Anaias (2020), refieren que el comercio digital es 
una nueva forma de venta y distribución de productos a través de mecanismos 
virtuales, igual como el aspecto presencial sin embargo existen nuevas 
circunstancias digitales que tanto el empresario como el consumidor deben conocer. 
Por ejemplo, en esa línea, Ortiz (2020), el autor explica la herramienta del 
dropshipping, que en una ausencia de inventario se puede pronunciar alianzas 
estratégicas con proveedores y propiciar una red de entrega eficaz, pero sobre todo 
indicar el valor que han de comercializar en el formato online. En esa línea Hair, 
Harrison y Risher. (2018), sostienen que se aplica originalmente a realizar 
transacciones entre medios electrónicos remotos. (p.69). Debe comprenderse como 
remoto a la distancia existente entre ofertante y demandante el cual hoy en día no 
tiene fronteras ya que gracias al comercio digital se puede establecer un comercio 
en todo el planeta. De Rosselló (2015). Nos menciona que con la llegada del 
internet en la mitad de la década de los años noventa empezó a concebirse a la 
venta de servicios como una propuesta diferente utilizando como medio de pago las 
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tarjetas de crédito (p.17). La alternativa digital incluye hoy en día los medios 
bancarios el cual está albergando una tecnología importante de interacción en el 
sistema financiero a nivel internacional. En líneas generales con la llegada del 
internet se empezó a desarrollar una serie de sucesos que determinarían el 
posicionamiento de las empresas en la red virtual, lo que hoy en día es determinante 
para que las empresas pueden ser apreciadas. Los autores Sánchez y Sánchez 
(2017), en su investigación comentan que el comercio online está cambiando y 
señalan el nuevo concepto del internet de las cosas el cual implica la conectividad 
total en todos los dispositivos a través de la tecnología 5g, por ello que el comercio 
electrónico tendrá un protagonismo mundial (p.84). Es así que se puede entender 
que el internet de las cosas son las opciones que tiene el usuario para establecer 
conectividad con cualquier producto tecnológico que interactúe dentro de su 
relación social cotidiana, es por ello que el comercio electrónico obtendrá más 
protagonismo. Es así que Gutiérrez, Nava y Trujillo (2016), en la investigación 
sostienen que las personas han visto una nueva forma de hacer negocios y además 
una gran oportunidad para poder crear emprendimientos y generar una actividad 
comercial propia triunfarán los que pueden manejar la tecnología electrónica 
(p.121). Como se puede inferir este nuevo contexto que se desarrolla en internet 
proporciona a las personas una oportunidad de plantear negocios con menos 
recursos y mayor rentabilidad. Abad (2014) argumenta que “Algunas empresas hoy 
en día no han entrado en el mundo del marketing digital y no han entendido las 
grandes herramientas con las que se puede contar en Internet y el mundo de 
personas a las que se les puede llegar a través de la red (p.97). No obstante, 
muchas empresas aún no aprovechan el gran potencial que tiene el uso del internet 
en el comercio electrónico. 
        Uno de los aspectos que repercute en el comercio electrónico son las redes 
sociales. Chun (2018) refiere que las redes sociales se han convertido en un 
fenómeno bastante importante en la comunicación (p.13). La sociedad 
contemporánea se comunica de una forma diferente y las redes sociales es la 
preferida por millones de usuarios a nivel mundial no solamente para conocer y 
mantener amistad con otras personas sino también para poder comercializar una 
serie de productos y servicios que van desde lo tradicional a servicios que se 
desprenden de esta nueva manera de utilizar la tecnología. Para Demo et al. (2018) 
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en las redes sociales se permite la interacción entre la comunidad y colabora a 
fomentar confianza y seguridad entre sus miembros (p.119). Mientras las redes 
sociales permitan generar ampliar el espectro comunicativo se podrá utilizar estos 
mecanismos para poder comercializar productos y servicios basándose en esta 
tecnología. Es por ello que Fernández y Kurin (2020), mencionan que las redes 
sociales ofrecen a las personas nuevas maneras de construir y mantener las 
características del consumo, es decir crear relaciones sociales y contenidos a través 
del internet (p.45). La generación de contenidos en internet se está volviendo una 
actividad bastante interesante por una serie de usuarios que albergan a seguidores 
los cuales se convierten en líderes de opinión y pueden promocionar una serie de 
productos y servicios de otras empresas. Por lo mismo Matute et al. (2015), 
menciona que la interacción en las redes sociales puede incluir audio texto 
imágenes o cualquier formato comunicativo (p.30). Cada vez más la tecnología 
ayuda a que el soporte comunicativo sea muy similar a la presencial. En relación a 
ello Nesrallah y Zangana (2020) mencionan que las características más importantes 
de los medios sociales es la interacción continua que existe entre sus miembros, 
pero sobre todo la voluntad de los miembros para integrar esta comunidad (p.208). 
Las redes sociales permiten encontrar lo que el usuario busca ya que se conectan 
por medio de intereses comunes. Del mismo modo Segado et al. (2020) refiere que 
esto se convierte en una herramienta muy importante para las empresas ya que es 
muy útil mantener los lazos sociales entre los usuarios (p.47). Las empresas 
emplean estrategias comunicativas para mantener cautivos a sus usuarios en las 
redes sociales. Es así que Shahin (2016) mencionan que el comercio online 
aprovecha las redes sociales instalando sus propuestas comunicativas en redes 
tales como YouTube Twitter, Facebook, etcétera (p.113). Cada vez más son las 
plataformas que los consumidores utilizan y las redes sociales compiten entre ellas 
para poder albergar a una mayor cantidad de usuarios. Y por último Winter et al. 
(2017), mencionan que es por ello que las empresas vienen aprovechando la 
actividad en las redes sociales y proponen estrategias de marketing debido al bajo 
costo operativo qué significa construir una marca, pero sobre todo medir las 
relaciones con los clientes (p.145). Hoy en día las interacciones en las plataformas 
sociales vienen acompañadas de estadísticas que permiten al usuario y a la 
empresa poder conocer el grado de interacción que tiene con los clientes. 
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III. METODOLOGÍA 
3.1. Tipo y diseño de investigación 
La presente investigación es de enfoque cuantitativo. Tal como señala Sánchez 
(2019) esta investigación se caracteriza por tratar hechos que pueden ser medidos. 
Es así que se utiliza la escala ordinal, donde se asigna un valor a cada respuesta. 
(p 131) Es de nivel: Descriptivo – Correlacional, ya que como propone Hernández 
y Mendoza (2018), menciona que el estudio descriptivo deriva en perfilar las 
características de personas y/o acciones sometidas a un análisis. (p. 215) Es de 
diseño metodológico no experimental y de corte Transversal, se basa en lo que 
menciona Hernández y Cano (2017) indican que la investigación aplicada se 
desarrolla en un estudio que se basa en proponer recomendaciones hacia la parte 
interesada para establecer mejores significancias en el campo investigado (p. 134). 
3.2. Variables y operacionalización 
Variable 1: Gestión de ventas 
De la Cruz (2015), sostiene que son los pasos inmersos en la innovación 
empresarial que siguen un plan estratégico adecuando objetivos y resultados 
además de utilizar como apoyo al marketing relacional (p. 128). 
Dimensión 1: Innovación empresarial 
Monge & Allamand (2016), en su investigación mencionan que es una mejora en el 
plan de la empresa a fin de realizar grandes cambios productivos o tecnológicos y 
tiene como consecuencia conseguir una deficiencia en relación a la posición en el 
mercado (p. 215). 
Indicador 1: Tecnología 
Zavala (2018), sostiene que son el conjunto de instrumentos, métodos, y técnicas 
adecuadas para darle solución a un problema (p. 132). 
Indicador 2: Desarrollo 
Vessuri (2018), se refiere al desenvolvimiento de los pasos preestablecidos y que 
tiene como conducto final llegar a un resultado esperado (p. 256). 
Dimensión 2: Planeamiento estratégico 
Hurtado (2019), sostiene que es un documento con lineamientos afines al proyecto 
empresarial el cual incluye procesos tales como: propuestas económicas y 
organizacionales para alcanzar los objetivos propuestos por la empresa. (p. 197). 
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Indicador 1: Lineamientos 
Ordoñez & cárdenas (2018), es dirección preestablecida para llegar a un objetivo 
trazado en la organización. (p. 75). 
Indicador 2: Procesos 
Varas et al. (2015), son los pasos a seguir entre las diferentes áreas de la empresa. 
Los cuales interactúan entre sí para poner en marcha el ogro de los objetivos 
empresariales, para resolver las necesidades de la empresa. (p. 332). 
Dimensión 3: Marketing relacional 
Wehberg & Wehberg (2015), sostienen que es la actividad comunicativa inmersa en 
el área del marketing que tiene como objetivo establecer lazos con los clientes por 
medios de una estrategia disruptiva con el fin de convertirse una propuesta atractiva 
(p.401). 
Indicador 1: Comunicación 
Yorke & Healey (2015), sostienen que es la forma como se transmite las 
necesidades empresariales hacia los clientes y viceversa (p. 77). 
Indicador 2: Medios 
Lancaster et al. (2018), es el puente que une dos o más áreas en la empresa con el 
propósito de cumplir accionar y cumplir un objetivo (p. 213). 
Variable 2: Comercialización online 
Matute et al. (2015), es el mercado dónde se puede realizar el proceso de venta de 
productos o servicios tan igual como en una situación presencial, a través de una 
información distribuida por internet y sistemas automatizados (p. 213). 
Dimensión 1: Distribución 
Revista Dinero (2016), se refiere al proceso en el cual la información llega al 
consumidor utilizando los canales adecuados y generalmente en un tiempo óptimo 
(p. 24). 
Indicador 1: Canales 
Peña et al. (2017), se refiere al conducto por el cual permite la circulación o 
transmisión de un mensaje (p. 125). 
Indicador 2: Tiempo 
García (2016), es la magnitud con la cual podemos establecer una medición de 
algún proceso relacionado en la actividad empresarial (p. 194). 
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Dimensión 2: Proceso de venta 
Kobayashi & Kobayashi (2020), sostienen que es una serie de pasos a seguir en los 
cuales la organización interactúa con los clientes a través de mecanismos flexibles 
y adaptados hacia ellos (p. 304). 
Indicador 1: Flexibilidad 
Leggot (2019), se refiere a un modelo empresarial y comercial que se adecue a las 
circunstancias y necesidades de los clientes para que le resulte más conveniente 
(p. 197). 
Indicador 2: Interacción 
Ariza y Llinás (2019), mencionan que es aquella acción que se ejerce entre las 
actividades comerciales y las necesidades, demandas de un cliente (p. 391). 
Dimensión 3: Información 
Voutssas-Marquez (2017), mencionan en su investigación qué es el conjunto de 
datos ya organizados y veraces para una mejor comprensión y aceptabilidad el 
objeto de estudio (p. 321). 
Indicador 1: Veracidad 
Pucha et al. (2017), sostienen que es todo lo que está ligado a una realidad 
informativa de los mensajes establecidos (p. 433). 
Indicador 2: Aceptabilidad 
Tena (2019), se refiere a la característica favorable de una información de interés 
para los clientes (p. 98). 
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Tabla 1 
































Kotler y Armstrong (2017) 
sostienen que la gestión de ventas 
consiste en establecer un valor a 
la empresa con un alto grado de 
invocación empresarial 
sustentándose en el planeamiento 
estratégico empresarial 
conectándose con los clientes de 
manera eficaz y eficiente (p. 19) 
Desde el punto de vista 
operacional la variable 
gestión de ventas será 
analizada desde la 
perspectiva de 
lineamientos en la 
innovación empresarial, el 
planeamiento estratégico 
y manejo de relaciones 
con el cliente. 
Innovación 
empresarial 
Tecnología 1 - 2 
Ordinal 
Escala de Likert 
Nunca (1) 
Casi Nunca (2) 
A veces (3) 








Desarrollo 3 - 4 
Planeamiento 
estratégico 
Lineamientos 5 - 6 
Proceso 7 – 8 
Marketing 
relacional 
Comunicación 9 – 10 



























Sarmiento – Guede (2015) 
sostienen que el comercio online 
es un proceso que establece una 
red de comercio y de esta manera 
desarrollar un puente para 
distribuir el proceso comercial y 
manejar ese intercambio por 
medio de una información cíclica 
útil que colabore en el aprendizaje 
y entendimiento del consumidor 
digital (p. 139) 
 
Desde el punto de vista 
operacional la 
comercialización online 
analizará la distribución, 
proceso de venta e 
información del proceso. 
Distribución 
Canales 13 – 14 
Tiempo 15 – 16 
Proceso comercial 
Flexibilidad 17 – 18 
Interacción 19 – 20 
Información 
Veracidad 21 – 22 
Aceptabilidad 23 - 24 
 
Fuente: Elaboración propia 
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3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis 
         Padua et al. (2018), sostiene que es la totalidad de un objeto de estudio, y sirve 
para cuantificar una determinada investigación (p.136). Y en relación a la población 
del presente estudio se compone por el 100% de los colaboradores de la empresa 
SAV Ingenieros SAC. La cual asciende a 32 colaboradores. En relación a la muestra 
apunta Salamanca (2019), que es el grupo de personas, o elementos, los cuales 
se toman de la población, así se podrá estudiar una cuestión estadística (p.38). En 
este sentido Ramírez (2017) menciona que se comprenda como muestra censal a 
aquella donde todas las unidades de investigación sean consideradas como 
muestra (p. 95). Por lo tanto, la unidad de análisis de este estudio es equivalente a 
la población total de colaboradores de la empresa, es decir 32 colaboradores. Por 
ello, la muestra es censal. 
 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
         La Técnica utilizada en este estudio es la encuesta, como apunta Alba (2016), 
es una técnica que usa una serie de pasos sistematizados de investigación por los 
cuales se puede analizar una serie de datos de una representación en relación a 
una población (p. 112). Y el Instrumento de recolección de datos a aplicar es el 
cuestionario. Como sostienen Hernández et al. (2018), que lo define como un 
conjunto de ítems en forma de preguntas, el cual está organizado sistemáticamente 
y que luego de evaluar las respuestas se puede conocer sobre un fenómeno o 
hecho específico (p.97). La Información de este estudio se validó mediante el juicio 
de profesionales en el método de investigación científica quienes otorgan validez a 
los instrumentos de recolección de datos y a través del programa estadístico Alfa 
de Cronbach versión 24 se validó la confiabilidad de los instrumentos establecidos 
para la siguiente investigación. 
        En la presente investigación para determinar la confiabilidad del cuestionario 
se aplicó una prueba piloto, y se tomará el criterio de Torres (2017), donde se 
recomienda el siguiente valor de los coeficientes de alfa de Cronbach: Coeficiente 
alfa > de 0.9 a 0.95 es excelente, coeficiente alfa >de 0.8 es bueno, coeficiente alfa 
>de 0.7 es aceptable, coeficiente alfa >de 0.6 es cuestionable, coeficiente alfa >de 
0.5 es pobre - Coeficiente alfa <de 0.5 es inaceptable (p.159). 
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Tabla 2  
Estándar de consistencia Alfa de Cronbach 
 
Alfa de Cronbach Consistencia Interna 







Fuente: Torres (2020, p. 159). 
 
 
Tabla 3  
Estándar de consistencia interna 1 
 
 
Casos Válido 16 100,0 
Excluidoª 0 ,0 
Total 16 100,0 
a. La eliminación por la lista se basa en todas las variables del procedimiento 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 4  
Estándar de consistencia interna 2 
 
 
Casos Válido 32 100,0 
Excluidoª 0 ,0 
Total 32 100,0 
a. La eliminación por la lista se basa en todas las variables del 
procedimiento 
 








Alfa de Cronbach - Gestión de ventas 
Estadísticas de fiabilidad 




Tabla 6  
Alfa de Cronbach Integrado - Gestión de ventas 
Estadísticas de fiabilidad 




Interpretación: En la Tabla 5 se muestra que se ha tomado 16 encuestas a 
los colaboradores de la empresa SAV Ingenieros SAC los cuales tienen las 
mismas características que la muestra. Por lo tanto, el resultado obtenido es 
de 0.828 estando en el rango de bueno, por lo que se acepta la fiabilidad del 
instrumento en la prueba piloto. Así mismo en la en la Tabla 6 se muestra que 
se ha tomado 32 encuestas a los colaboradores de la empresa SAV Ingenieros 
SAC los cuales son el total de la muestra y población. Por lo tanto, el resultado 
obtenido es de 0.780 estando en el rango de aceptable, por lo que se acepta 










Alfa de Cronbach - Comercialización online 
Estadísticas de fiabilidad 




Tabla 8  
Alfa de Cronbach integrado Comercialización online 
Estadísticas de fiabilidad 




Interpretación: En la Tabla 7 se muestra que se ha tomado 16 encuestas a 
los colaboradores de la empresa SAV Ingenieros SAC los cuales tienen las 
mismas características que la muestra. Por lo tanto, el resultado obtenido es 
de 0.917 estando en el rango de excelente, por lo que se acepta la fiabilidad 
del instrumento en la prueba piloto. Así mismo en la Tabla 8 se muestra que 
se ha tomado 32 encuestas a los colaboradores de la empresa SAV Ingenieros 
SAC los cuales son el total de la muestra y población. Por lo tanto, el resultado 
obtenido es de 0.799 estando en el rango de aceptable, por lo que se acepta 











Se aplicó el cuestionario para efectos de determinar la confiabilidad a una muestra 
piloto de 16 trabajadores de la empresa en estudio, para lo cual se les informó a los 
colaboradores sobre esta investigación que tuvo fines académicos. Posteriormente 
se aplicó el cuestionario realizado al total de la muestra, para recabar la información 
completa y poder analizar e interpretar el desarrollo de los resultados obtenidos. 
Todo ello procesado en el programa Microsoft Excel y en el software estadístico 
SPSS v.24. 
 
3.6. Método de análisis de datos 
Se utiliza el método de estadística descriptiva e inferencial. Dávila y Vásquez (2018, 
p 224), es un proceso estadístico en el cual se sustituye un conjunto de datos por 
valores descriptivos los cuales pueden brindar propiedades de los datos observados 
y en relación a la estadística inferencial lo definen Barrera y Tonon (2018), como 
el sustento aseverado y logrado a partir de un fenómeno de investigación con la 
parcialidad y totalidad de la información agregando Tablas y Figuras para su mayor 
comprensión (p.118). 
3.7. Aspectos éticos 
En el ejercicio de una línea de investigación que recurre al tema científico, se señala 
que el presente trabajo de investigación trata de un estudio propio y veraz en todos 
y cada uno de los procesos de la investigación. Respetando el anonimato de los 
colaboradores encuestados. Como señala Gonzales (2018), en esta modalidad de 
investigación se pone en práctica y se sostiene en aspectos morales y éticos que 
van de la mano con la línea del investigador científico (p 103). 
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IV. RESULTADOS 
Para analizar los resultados de la investigación se presentan el proceso 
desarrollado a través de la estadística descriptiva. 
4.1. Resultados descriptivos 
4.1.1. Estadística descriptiva de la variable gestión de ventas 
Tabla 9  
Frecuencia de la variable Gestión de ventas 
       Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 1 Frecuencia de Gestión de ventas 
         Fuente: Elaboración propia extraído del SPSS 
 
Interpretación: Según la Tabla 9 Figura 1, el 63 % de los encuestados, (32 
colaboradores) indica que existe alta gestión de ventas en la empresa y el 13% 
indican que existe de una forma regular, mientras que un 25% indica que existe 









 Bajo 8 25% 25% 25% 
 Regular 4 13% 13% 38% 
Válido 
Alto 20 63% 63% 100% 















Bajo Regular Alto 
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4.1.2. Estadística descriptiva de la Variable Comercio online  
Tabla 10  






 Bajo 5 16% 16% 16% 
 Regular 8 25% 25% 41% 
Válido 
Alto 19 59% 59% 100% 
 Total 32 100% 100%  
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 2 Frecuencia de la variable Comercio online 
 
         Fuente: Elaboración propia extraído del SPSS 
 
Interpretación: Según la Tabla 10 Figura 2, el 59 % de los encuestados, (32 
colaboradores) indica que existe alto comercio online en la empresa y el 25% 
indican que existe de una forma regular, mientras que un 16% indica que existe 









30% 25%  

















Bajo Regular Alto 
4.1.3. Estadística descriptiva de la dimensión innovación empresarial  
Tabla 11  






 Bajo 8 25% 25% 25% 
Válido Regular 13 41% 41% 66% 
 Alto 11 34% 34% 100% 
 Total 32 100% 100%  
Fuente: Elaboración propia 
 




   
    
   
     
    
    
    
    
 
 
Fuente: Elaboración propia extraído del SPSS 
 
Interpretación: Según la Tabla 11 Figura 3, el 34 % de los encuestados, (32 
colaboradores) indica que existe alto nivel de innovación empresarial en la 
empresa y el 41% indican que existe de una forma regular, mientras que un 
25% indica que existe un nivel bajo de innovación empresarial. 
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4.1.4. Estadística descriptiva de la dimensión Planeamiento estratégico 
 Tabla 12  






Válido Bajo 10 31% 31% 31% 
 Regular 10 31% 31% 63% 
 Alto 12 38% 38% 100% 
 Total 32 100% 100%  
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 4 Frecuencia de la dimensión Planeamiento estratégico 
 
 
Fuente: Elaboración propia extraído del SPSS 
 
Interpretación: Según la Tabla 12 Figura 4, el 38 % de los encuestados, (32 
colaboradores) indica que existe alto nivel de planeamiento estratégico en la 
empresa y el 31% indican que existe de una forma regular, similarmente un 












  38%  
31% 31% 
Bajo Regular Alto 
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4.1.5. Estadística descriptiva de la dimensión marketing relacional 
Tabla 13  






 Bajo 4 13% 13% 13% 
 Regular 7 22% 22% 34% 
Válido 
Alto 21 66% 66% 100% 
 Total 32 100% 100%  
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 5 Frecuencia de la dimensión Marketing relacional 
 
 
Fuente: Elaboración propia extraído del SPSS 
 
Interpretación: Según la Tabla 13, Figura 5, el 66 % de los encuestados, (32 
colaboradores) indica que existe alto nivel de marketing relacional en la 
empresa y el 22% indican que existe de una forma regular, mientras que un 
13% indican que existe un nivel bajo de marketing relacional. 













Bajo Regular Alto 
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4.2. Evaluación y validación de hipótesis 
Hipótesis de normalidad 
Ho: La distribución de la muestra sigue una distribución normal 
H1: La distribución de la muestra no sigue una distribución normal 
Significación: 
a. Sig. I = 0,05 = 5%
b. Nivel de Aceptación = 95%
Regla de decisión: 
a. Sig. E< Sig. I. (0.05) entonces se rechaza Ho
b. Sig. E> Sig. I. (0.05) entonces se acepta Ho
Regla de decisión: 
1. Tamaño de muestra N≤ 50 se aplicará el estadístico Shapiro-Wilk
2. Tamaño de muestra N > 50 se aplicará el estadístico Kolmogorov-
Smirnov
4.2.1. Prueba de normalidad  
Tabla 14 Prueba de normalidad 
Fuente: SPSS 
Interpretación: Al analizar la Tabla 14 se decidió usar el estadístico Shapiro-
Wilk, debido a que la muestra del presente estudio está conformada por 32 
individuos. Así mismo las variables Gestión de ventas y Comercio online tienen 
un nivel de significancia menor que el nivel de significancia asumido para este 
estudio, es decir (0.000<0.05), en ese sentido y según la regla de decisión se 
rechaza la Ho y en consecuencia se acepta H1, por lo tanto, el presente 
estudio no tiene distribución normal. 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk  
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Gestión de 
ventas 
,290 32 ,000 ,759 32 ,000 
Comercio 
Online 
,366 32 ,000 ,812 32 ,000 
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4.2.2. Contrastación de hipótesis 
De acuerdo al contraste para este estudio se aplicarán pruebas no paramétricas, 
mediante la prueba de Rho de Spearman, ya que se emplea como instrumento el 
cuestionario tipo Likert. Y como indica Neill, D y Cortez, L. (2017, p. 189). El 
estadístico Rho de Spearman se utiliza para analizar el coeficiente de relación 
existente entre dos variables en relación a un rango. (Ver Tabla 15). 
Tabla 15 
Rango de interpretación de la correlación Rho de Spearman 
RANGO RELACIÓN 
-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 
0.00 No existe Correlación 
0.01 a 0.10 Correlación positiva débil 
0.11 a 0.50 Correlación positiva media 
0.51 a 0.75 Correlación positiva considerable 
0.76 a 0.90 Correlación positiva muy fuerte 
0.91 a 1.00 Correlación positiva muy fuerte 
 















4.2.3. Prueba de hipótesis general 
Hipótesis Nula (Ho): No existe relación significativa entre la gestión de ventas y la 
comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020. 
Hipótesis de investigación (H1): Existe relación significativa entre la gestión de 
ventas y la comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 
2020. 
Significación: 
a. Sig. I = 0,05 = 5%
b. Nivel de aceptación = 95%
 Regla de decisión: 
a. Sig. E< Sig. I. (0.05) entonces se rechaza Ho
b. Sig. E> Sig. I. (0.05) entonces se acepta Ho
Tabla 16 
























N 32 32 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: SPSS 
Interpretación: La Tabla 16 señala la prueba de Rho de Spearman, que 
muestra a las variables de estudio con un nivel de significancia (bilateral) 
menor a 0.05, es decir “0.000<0.05”. Es así que, se rechaza la hipótesis nula. 
Además, ambas variables poseen una correlación de 0.670**, lo cual, según 
la Tabla 15, indica que existe una relación positiva considerable, por lo tanto, 
se acepta la hipótesis de investigación la cual indica que existe relación 
significativa entre la gestión de ventas y la comercialización online en la 
empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020. 
33 
4.2.4. Prueba de hipótesis específica 1: 
Hipótesis Nula (Ho): No existe relación significativa entre la innovación empresarial 
y la comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020. 
Hipótesis de investigación (H1): Existe relación significativa entre la innovación 
empresarial y la comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, 
Surquillo, 2020. 
Significación: 
a. Sig. I = 0,05 = 5%
b. Nivel de aceptación = 95%
Regla de decisión: 
a. Sig. E< Sig. I. (0.05) entonces se rechaza Ho
b. Sig. E> Sig. I. (0.05) entonces se acepta Ho
Tabla 17  












Sig. (bilateral) 0.000 








Sig. (bilateral) 0.000 
N 32 32 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia, resultados de la encuesta aplicada 
Interpretación: La Tabla 17 señala la prueba de Rho de Spearman, que 
muestra a la variable y dimensión de estudio con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000<0.05”. Por lo tanto, se rechaza la 
hipótesis nula. Además, la variable y la dimensión poseen una correlación de 
0.710**, lo cual según la Tabla 15 indica que existe una relación positiva 
considerable, por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación la cual indica 
que existe relación significativa entre la innovación empresarial y la 
comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020. 
34 
4.2.5. Prueba de hipótesis específica 2: 
Hipótesis Nula (Ho): No existe relación significativa entre planeamiento estratégico 
y la comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020. 
Hipótesis de investigación (H1): Existe relación significativa entre planeamiento 
estratégico y la comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, 
Surquillo, 2020.  
Significación: 
a. Sig. I = 0,05 = 5%
b. Nivel de aceptación = 95%
  Regla de decisión: 
a. Sig. E< Sig. I. (0.05) entonces se rechaza Ho
b. Sig. E> Sig. I. (0.05) entonces se acepta Ho
Tabla 18  
Prueba de hipótesis específica 2 




















N 32 32 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia, resultados de la encuesta aplicada 
Interpretación: La Tabla 18 señala la prueba de Rho de Spearman, que 
muestra a la variable y dimensión de estudio con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000<0.05”. Por lo tanto, se rechaza la 
hipótesis nula. Además, la variable y la dimensión poseen una correlación de 
0.688**, lo cual según la Tabla 15 indica que existe una relación positiva 
considerable, por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación la cual indica 
que existe relación significativa entre planeamiento estratégico y la 
comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020. 
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4.2.6. Prueba de hipótesis específica 3: 
Hipótesis Nula (Ho): No existe relación significativa entre marketing relacional y la 
comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020. 
Hipótesis de investigación (H1): Existe relación significativa entre marketing 
relacional y la comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, 
Surquillo, 2020. 
Significación: 
a. Sig. I = 0,05 = 5%
b. Nivel de aceptación = 95%
Regla de decisión: 
a. Sig. E< Sig. I. (0.05) entonces se rechaza Ho.
b. Sig. E> Sig. I. (0.05) entonces se acepta Ho
Tabla 19  











Sig. (bilateral) 0.000 






Sig. (bilateral) 0.000 
N 32 32 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia, resultados de la encuesta aplicada 
Interpretación: La Tabla 19 señala la prueba de Rho de Spearman, que 
muestra a la variable y dimensión de estudio con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000<0.05”. Por lo tanto, se rechaza la 
hipótesis nula. Además, la variable y la dimensión poseen una correlación de 
0.730**, lo cual según la Tabla 15 indica que existe una relación positiva 
considerable, por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación la cual indica 
que Existe relación significativa entre marketing relacional y la 
comercialización online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020. 
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V. DISCUSIÓN
El objetivo general del presente trabajo de investigación fue determinar la
relación que existe entre la gestión de ventas con la comercialización online en la 
empresa SAV Ingenieros SAC, Surquillo, y según los resultados de la parte 
descriptiva según la Tabla 9 y la Figura 1 indican que el 63 % de los encuestados 
(32 colaboradores) existe alta gestión de ventas en la empresa y el 13% indican 
que existe de una forma regular, mientras que un 25% indica que existe en un nivel 
bajo de gestión de ventas. Lo cual se puede contrastar por los resultados 
expresados por los autores Kotler y Armstrong (2017), en la teoría de la 
mercadotecnia quienes definen a la gestión de ventas en establecer un valor a la 
empresa con un alto grado de innovación empresarial sustentándose en el 
planeamiento estratégico empresarial conectándose con los clientes de manera 
eficaz y eficiente”. (p.19). Así mismo en la teoría de administración de operaciones, 
los autores Heizer y Render (2015) señalan que la administración de operaciones 
es una serie de situaciones que generan un concepto de valor en la dimensión de 
los bienes y servicios para poder transformar los insumos y brindar el producto o 
servicio final. (p.4). En ese mismo contexto el enfoque de los autores mencionados 
plantea rediseñar drásticamente los procesos de la negociación para mejorar costo, 
calidad, servicio y velocidad, enfocándose en la reingeniería de gestión en el 
proceso de la venta. En esa misma línea los autores Núñez, Parra y Villegas (2016), 
en el estudio denominado "Diseño de un modelo como herramienta para procesar 
la gestión de marketing y ventas". Concluye en que la gestión de ventas debe 
mejorar valiéndose de todos los medios posibles y si es con aspectos de tecnología 
en la línea, el proceso de ventas se hace más eficiente. En la misma línea y según 
la Tabla 10, Figura 2, el 59 % de los encuestados, (32 colaboradores) indican que 
existe alto comercio online en la empresa y el 25% indican que existe de una forma 
regular, mientras que un 16% indica que existe en un nivel bajo el comercio online. 
Esto se relaciona con los estudios de De Oliveira et.al. (2019), quienes mencionan 
que el comercio online es una herramienta innovadora para desarrollar una 
estrategia de entrega del producto o servicio, de una manera eficaz; ya que, al 
comprar en línea, los consumidores electrónicos pueden optar por recibir los 
productos en casa o recogerlos en el negocio o también implementar casillas de 
entrega que sean convenientes al consumidor (p.61). En esa misma línea el autor 
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Luque (2015), en el estudio “Estrategias de comercio electrónico para la eficacia de 
una plataforma virtual en una universidad particular peruana” quien señala que al 
momento de incluir estrategias de comercio online en una propuesta de marketing 
digital se podrá abastecer a una mayor cantidad de clientes y usuarios en los 
servicios diseñados para la empresa. De acuerdo a lo mencionado anteriormente 
se puede anotar que en la empresa actual la gestión de ventas es un factor 
determinante para colocar los productos y servicios en el mercado y si dicha gestión 
se adapta a los mecanismos del comercio online se obtendrá resultados óptimos 
en la organización SAV Ingenieros SAC. Continuando con los hallazgos 
encontrados se hace referencia a la estadística inferencial, donde la hipótesis 
general, la cual consiste en: Existe relación significativa entre la gestión de ventas 
y la comercialización online en la empresa SAV Ingenieros SAC. Surquillo, 2020. 
Donde los resultados obtenidos por la prueba no paramétrica Rho de Spearman 
con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000<0.05”, indica 
que ambas variables poseen una correlación de 0.670. Es así que se logra detallar 
el resultado infiriendo que sí existe relación significativa entre la gestión de ventas 
con la comercialización online en la empresa SAV Ingenieros SAC, Surquillo, 2020. 
    Por otro lado de acuerdo al objetivo específico uno del presente trabajo de 
investigación, el cual consiste en determinar la relación que existe entre la 
innovación empresarial con la comercialización online en la empresa SAV 
Ingenieros SAC, Surquillo, y según los resultados de la parte descriptiva según la 
Tabla 11 y la Figura 3 muestran que el 34 % de los encuestados, (32 colaboradores) 
indican que existe alto nivel de innovación empresarial en la empresa y el 41% 
indican que existe de una forma regular, mientras que un 25% indica que existe un 
nivel bajo de innovación empresarial.. Lo cual se puede contrastar por los 
resultados expresados por De Oliveira, Hoffmann, Gattermann, Balestrin y Junior 
(2015), quienes sostienen que la innovación empresarial y la relación con las ventas 
dependen de las formas como la empresa asume retos y características para salir 
adelante (p.169). En ese mismo contexto Marchisotti, Domingos y De Almeida 
(2018), sostienen que la innovación empresarial impulsa de una manera 
determinante la capacidad de la empresa para optimizar la gestión de ventas. De 
acuerdo a ello Silva-Domingo (2015), en su investigación sostiene que si se tomen 
en cuenta los factores sociales para adaptar los productos empresariales de una 
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forma adecuada se estará cumpliendo con la cuota de innovación empresarial 
requerida en una empresa para que pueda ser considerada competitiva. Por lo 
mismo entonces se hace necesario resaltar que mientras la empresa puede asumir 
los retos que implica la innovación empresarial el éxito de las ventas tiende a 
aumentar y poder contribuir a la probabilidad de éxito comercial de la empresa SAV 
Ingenieros SAC. Continuando con los hallazgos encontrados se hace referencia a 
la estadística inferencial, donde la hipótesis específica uno, la cual consiste en: 
Existe relación significativa entre la innovación empresarial y la comercialización 
online en la empresa SAV Ingenieros SAC. Surquillo, 2020. Donde los resultados 
obtenidos por la prueba no paramétrica Rho de Spearman con un nivel de 
significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000<0.05”, indica que la variable 
y la dimensión poseen una correlación de 0.710. Es así que se logra detallar el 
resultado infiriendo que sí existe relación significativa entre la innovación 
empresarial con la comercialización online en la empresa SAV Ingenieros SAC, 
Surquillo, 2020. 
        En referencia al objetivo específico dos del presente trabajo de investigación, el 
cual consiste en determinar la relación que existe entre el planeamiento estratégico 
con la comercialización online en la empresa SAV Ingenieros SAC, Surquillo, y 
según los resultados de la parte descriptiva según la Tabla 12 y la Figura  4 muestran 
que el 38 % de los encuestados, (32 colaboradores) indican que existe alto nivel de 
planeamiento estratégico en la empresa y el 31% indican que existe de una forma 
regular, similarmente un 31% indica que existe un nivel bajo de planeamiento 
estratégico. Lo cual se puede contrastar por los resultados expresados por Silva-
Domingo (2015), debido a que en su estudio sostiene que la empresa debe tomar 
en cuenta su entorno para construir un plan estratégico que sea sobrepase las 
expectativas de las preferencias del consumidor (p.56). Por expresado si se estudia 
al público objetivo se podrá adaptar un planeamiento empresarial para determinar 
una mejor estrategia de venta. En el mismo sentido Sainz (2015), comenta que el 
planeamiento estratégico es el camino que debe seguir la empresa para consolidar 
su propuesta empresarial. En ese contexto se puede inferir que planeamiento 
estratégico en la empresa SAV Ingenieros SAC.es determinante para obtener 
resultados óptimos, y si este plan se aplica a la gestión de ventas, la consecuencia 
deberá ser una mayor participación en el mercado. Al enmarcarse en los hallazgos 
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encontrados por medio de la estadística inferencial, donde la hipótesis específica 
dos, la cual consiste en: Existe relación significativa entre el planeamiento 
estratégico con la comercialización online en la empresa SAV Ingenieros SAC. 
Surquillo, 2020. Donde los resultados obtenidos por la prueba no paramétrica Rho 
de Spearman con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir 
“0.000<0.05”, indican que la variable y la dimensión poseen una correlación de 0.688. 
Es así que se logra detallar el resultado infiriendo que sí existe relación significativa 
entre el planeamiento estratégico con la comercialización online en la empresa SAV 
Ingenieros SAC, Surquillo, 2020 
     Por último y de acuerdo al objetivo específico tres del presente trabajo de 
investigación, el cual consiste en determinar la relación que existe entre el 
marketing relacional con la comercialización online en la empresa SAV Ingenieros 
SAC, Surquillo, y según los resultados de la parte descriptiva según la Tabla 13 y 
la  Figura 5 muestran que el 66 % de los encuestados, (32 colaboradores) indican 
que existe alto nivel de marketing relacional en la empresa y el 22% indican que 
existe de una forma regular, mientras que un 13% indican que existe un nivel bajo 
de marketing relacional. Lo cual se puede contrastar por los resultados expresados 
por Gonetecki y Machado (2015), debido a que su investigación sostiene que la 
estrategia empresarial denominada marketing relacional es una herramienta que 
tiene como objetivo generar relaciones cercanas y rentables con los clientes, por lo 
cual se puede corroborar que si la SAV Ingenieros SAC genera un lazo de fidelidad 
y comunicación con el cliente se podrá obtener una mayor y mejor relación 
comercial. De la misma forma Silva (2019), menciona que es importante diseñar 
acciones de marketing para relacionarse con los clientes para que determinen que 
la empresa es la ideal. Por lo mismo entonces se hace necesario indicar que para 
poder generar un marketing relacional adecuado se debe buscar la interacción con 
los clientes de una manera plena y satisfactoria, debido a ello la empresa debe 
hacer hincapié en las estrategias de marketing relacional como objetivo del 
comercio online para mejorar la competitividad de la empresa SAV Ingenieros SAC. 
Continuando con los hallazgos encontrados se hace referencia a la estadística 
inferencial, donde la hipótesis específica tres, la cual consiste en: Existe relación 
significativa entre el marketing relacional con la comercialización online en la 
empresa SAV Ingenieros SAC. Surquillo, 2020. Donde los resultados obtenidos por 
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la prueba no paramétrica Rho de Spearman con un nivel de significancia (bilateral) 
menor a 0.05, es decir “0.000<0.05”, indica que la variable y la dimensión poseen 
una correlación de 0.730. Es así que se logra detallar el resultado infiriendo que sí 
existe relación significativa entre el marketing relacional con la comercialización 
online en la empresa SAV Ingenieros SAC, Surquillo, 2020.
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VI. CONCLUSIONES
Se contrasta los resultados del estudio presente en función de los objetivos del 
mismo en las siguientes conclusiones: 
Primera: Se llegó a cumplir con el objetivo general: Establecer la relación que existe 
entre la gestión de ventas con el comercio online de la empresa SAV ingenieros 
SAC, Surquillo, 2020 y a la vez con la hipótesis de investigación general: Existe 
relación significativa entre la gestión de ventas con el comercio online de la empresa 
SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, esto en consecuencia de los resultados 
obtenidos por la prueba Rho de Spearman con un nivel de significancia menor a  
0.05 (bilateral), como decir “0.000<0.05”, por lo que ambas variables tienen una 
correlación de 0.670. Esto indica que la gestión de ventas tiende a relacionarse con 
el comercio online de la empresa SAV Ingenieros SAC en una forma positiva 
considerable. En consecuencia, de ello se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis de investigación. Concluyendo: Qué existe relación significativa entre la 
gestión de ventas con el comercio online de la empresa SAV ingenieros SAC, 
Surquillo, 2020, con una correlación positiva considerable de 0.670. 
Segunda: Se llegó a cumplir con el objetivo específico uno: Establecer la relación 
que existe entre la innovación empresarial y el comercio online de la empresa SAV 
ingenieros SAC, Surquillo, 2020 y a la vez con la hipótesis de investigación 
especifica uno: Existe relación significativa entre la innovación empresarial y el 
comercio online de la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, esto en 
consecuencia de los resultados obtenidos por la prueba Rho de Spearman con un 
nivel de significancia menor a 0.05 (bilateral), como decir “0.000<0.05”, por lo que 
la dimensión y la variable tienen una correlación de 0.710. Esto indica que la 
innovación empresarial tiende a relacionarse con el comercio online de la empresa 
SAV Ingenieros SAC en una forma positiva considerable. En consecuencia, de ello 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. La que dice a 
la letra: Existe relación significativa entre la innovación empresarial con el comercio 
online de la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020 con una correlación 
positiva considerable de 0.710. 
Tercera: Se llegó a cumplir con el objetivo específico dos: Establecer la relación que 
existe entre el planeamiento estratégico y el comercio online de la empresa SAV 
ingenieros SAC, Surquillo, 2020 y a la vez con la hipótesis de investigación 
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especifica dos: Existe relación significativa entre el planeamiento estratégico y el 
comercio online de la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, esto en 
consecuencia de los resultados obtenidos por la prueba Rho de Spearman con un 
nivel de significancia menor a 0.05 (bilateral), como decir “0.000<0.05”, por lo que 
la dimensión y la variable tienen una correlación de 0.688. Esto indica que el 
planeamiento estratégico tiende a relacionarse con el comercio online de la empresa 
SAV Ingenieros SAC en una forma positiva considerable. En consecuencia, de ello 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. La que dice a 
la letra: Existe relación significativa entre el planeamiento estratégico y el comercio 
online de la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, con una correlación 
positiva considerable de 0.688. 
Cuarta: Se llegó a cumplir con el objetivo específico tres: Establecer la relación que 
existe entre el marketing relacional y el comercio online de la empresa SAV 
ingenieros SAC, Surquillo, 2020 y a la vez con la hipótesis de investigación 
especifica tres: Existe relación significativa entre el marketing relacional y el 
comercio online de la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, esto en 
consecuencia de los resultados obtenidos por la prueba Rho de Spearman con un 
nivel de significancia menor a 0.05 (bilateral), como decir “0.000<0.05”, por lo que 
la dimensión y la variable tienen una correlación de 0.730. Esto indica que el 
marketing relacional tiende a relacionarse con el comercio online de la empresa 
SAV Ingenieros SAC en una forma positiva considerable. En consecuencia, de ello 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. La que dice a 
la letra: Existe relación significativa entre el marketing relacional y el comercio online 
de la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, con una correlación positiva 
considerable de 0.730. 
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VII. RECOMENDACIONES
Posteriormente del análisis de los resultados se propone las siguientes 
recomendaciones: 
1. Se recomienda que en la empresa SAV ingenieros SAC implemente un plan
de negocios donde considere un mejora en el departamento de
comercialización a través de una óptima gestión de ventas que introduzca
nuevos lineamientos (información, publicidad, redes sociales, promociones)
en el comercio online que establezca puntos que satisfagan a sus clientes
en el aspecto virtual, puesto que ello influirá considerablemente en el
crecimiento del comercio online, aprovechando de paso el amplio crecimiento
que se ha venido desarrollando en la presente crisis sanitaria.
2. Se recomienda también implementar en el plan de acción elementos que
contengan herramientas de gestión que destaquen ante la competencia, tal
como considerar asesorías virtuales profesionales en la cuestión técnica
referidas a hardware y software para la compra de los productos de la
empresa, ya que el cliente final no necesariamente conoce especificaciones
técnicas que ayuden al mejor uso de los productos, esto tendrá como
consecuencia una innovación empresarial en la organización, lo cual
aumentara el desarrollo del comercio online con respecto a la competencia,
la cual no presenta este servicio.
3. Así mismo se recomienda que la implementación del plan estratégico de la
empresa sea desarrollada por terceras personas a través de profesionales o
empresas dedicadas a este manejo empresarial en franca colaboración no
solo con los directivos de la empresa, sino también escuchando a la totalidad
de los trabajadores de la empresa SAV ingenieros SAC, a fin de tener una
idea holística de la empresa.
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4. En cuarta instancia se recomienda desarrollar una investigación de mercado
de la cartera de clientes actual, para implementar un registro histórico de
cada uno, a fin de conocer no solo su historial de compras, sino también
detalles de la empresa o persona que es cliente de la empresa, en este
registro se debe procurar obtener la mayoría de datos posibles,
aprovechando la posibilidad online, para desarrollar el marketing relacional
(CRM) así, el cliente podrá percibir una relación estable con la empresa y
creara un lazo que produzca cierta fidelización.
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ANEXO 1 
CUESTIONARIO SOBRE LA GESTIÓN DE VENTAS Y SU RELACIÓN EN LA 
COMERCIALIZACIÓN ONLINE EN LA SAV INGENIEROS S.A.C., SURQUILLO, 2020 
Instrucciones. Leer atentamente cada pregunta y responder con verdad, no dejar ninguna de las preguntas sin 
responder. En el cuestionario no existen respuesta mala o buena. 
OPCIONES DE RESPUESTA: NUNCA (1)   CASI NUNCA (2)    A VECES (3) 
     CASI SIEMPRE (4)   SIEMPRE (5) 
No PREGUNTAS 
ESCALA 
5 4 3 2 1 
DIMENSIÓN 1: INNOVACIÓN EMPRESARIAL 
INDICACOR 1: TEGNOLOGÍA 
1 ¿La empresa utiliza tecnologías de punta para el desarrollo de sus actividades? 
2 ¿La empresa actualiza sus equipos tecnológicos para la realización de sus ventas? 
INDICADOR 2: DESARROLLO 
3 ¿La empresa realiza programas de desarrollo empresarial? 
4 ¿La empresa aplica programas de mejora de ventas? 
DIMENSIÓN 2: PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 
INDICADOR 3: Lineamientos 
5 ¿La empresa sigue la ruta de su plan comercial? 
6 ¿Al final de cada mes se cumplen con los planes comerciales? 
INDICADOR 4: PROCESOS 
7 ¿La empresa aplica correctamente los manuales de procesos de venta? 
8 
¿La empresa aplica controles correctivos a sus procesos de venta cuando identifican una 
falla? 
DIMENSIÓN 3: Marketing Relacional 
INDICADOR 5: COMUNICACIÓN 
9 ¿La empresa utiliza adecuados canales de comunicación con los clientes? 
10 
¿Con que frecuencia existe una comunicación eficaz de la empresa con sus 
clientes? 
INDICADOR 6: MEDIOS 
11 
¿La empresa se preocupa por mantener una línea de comunicación constante con sus 
clientes? 
12 ¿Con que frecuencia accede el cliente a los medios virtuales de la empresa? 
DIMENSIÓN 4: DITRIBUCIÓN 
INDICADOR 7: CANALES 
13 ¿Con que frecuencia se mejoran los canales de distribución la empresa? 
14 ¿Los canales de distribución de la empresa son eficientes? 
INDICADOR 8: TIEMPO 
15 ¿Las quejas por el tiempo de entrega de los productos son resueltas oportunamente? 
16 ¿La plataforma virtual de la empresa se encuentra actualizada? 
DIMENSIÓN 5: PROCESO COMERCIAL 
INDICADOR 9: FLEXIBILIDAD 
17 ¿Las ventas realizadas por la plataforma online son flexibles? 
18 ¿La plataforma online se ajusta a las necesidades de los usuarios? 
INDICADOR 10: INTERACCIÓN 
19 ¿La plataforma virtual es amigable con los requerimientos del usuario? 
20 ¿La empresa interactúa con sus clientes por las redes sociales? 
DIMENSIÓN 6: INFORMACIÓN 
INDICADOR 11: VERACIDAD 
21 ¿La empresa tiene información actualizada en sus plataformas virtuales? 
22 ¿Los usuarios virtuales de la empresa confían plenamente en la venta online? 
INDICADOR 12: ACEPTABILIDAD 
23 
¿Con qué frecuencia los usuarios manifiestan su aceptabilidad con la comunicación de la 
empresa? 
24 ¿Los clientes manifiestan su agrado por el comercio online de la empresa? 
Anexo 2 
Matriz de consistencia de las variables: 
La gestión de ventas y su relación en la comercialización online en la empresa SAV ingenieros S.A.C., Surquillo, 2020. 
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la empresa SAV Ingenieros 
S.A.C., Surquillo, 2020 
Hipótesis general 
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¿Cuál es la relación entre 
la innovación empresarial y 
la comercialización online 
en la empresa SAV 
Ingenieros S.A.C., Surquillo, 
2020?, ¿Cuál es la relación 
entre el planeamiento 
estratégico y la 
comercialización online en 
la empresa SAV Ingenieros 
S.A.C., Surquillo, 2020? Y 
¿Cuál es la relación entre el 
marketing relacional y la 
comercialización online en 
la empresa SAV Ingenieros 
S.A.C., Surquillo, 2020?. 
Objetivos específicos 
Determinar la relación que 
existe entre la innovación 
empresarial y la 
comercialización online en la 
empresa SAV Ingenieros 
S.A.C., Surquillo, 2020, 
determinar la relación que existe 
entre el planeamiento 
estratégico y la comercialización 
online en la empresa SAV 
Ingenieros S.A.C., Surquillo, 
2020 y determinar la relación 
que existe entre el marketing 
relacional y la comercialización 
online en la empresa SAV 
Ingenieros S.A.C., Surquillo, 
2020. 
Hipótesis específicas Existe 
relación significativa entre la 
innovación empresarial con la 
comercialización online en la 
empresa SAV Ingenieros 
S.A.C., Surquillo, 2020, existe 
relación significativa entre en 
planeamiento estratégico y la 
comercialización online en la 
empresa SAV Ingenieros 
S.A.C., Surquillo, 2020 y 
existe relación significativa 
entre en marketing relacional y 
la comercialización online en 
la empresa SAV Ingenieros 
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Fuente: Elaboración propia 
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